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Erich Schäfers Lehre von der Absatzwirtschaft * 
Zu seinem 85. Geburtstag am 22. Dezember _1985 
Von Ulli Arnold ** 
Im Jahr 1981 hat Erich Schäfer eine dritte Auflage seiner "Aufgabe der Ab-
satzwirtschaft" vorgelegt, die mit den Adjektiven "wesentlich erweitert" gegen-
über den beiden ersten Auflagen (Leipzig 1943 und Köln/Opladen 1950) abge-
hoben wird. Schäfer hat in dieser dritten Auflage die gesamtwirtschaftliche Per-
spektive der Vorläuferauflagen um einen zweiten Hauptteil ergänzt, der der "Ab-
satzwirtschaft in betriebswirtschaftlicher Sicht" (genauer: Absatzwirtschaft des 
industriellen Unternehmens) gewidmet ist. Beide Teile werden durch einen lehr-· 
geschichtlichen einleitenden Teil ("Etappen der Handels- und Absatzlehre") mit-
einander verknüpft. 
Soweit wir sehen, ist Schäfers Werk bislang noch in keiner einschlägigen fach-
wissenschaftlichen Publikation gewürdigt worden; das offenkundige Desinteresse 
der Fachwelt findet beredten Ausdruck in einer Äußerung eines bekannten Heraus-
gebers einer noch bekannteren betriebswirtschaftliehen Fachzeitschrift: er begründet 
seine Ablehnung, eirie Buchbesprechung veröffentlichen zu wollen, mit dem Hinweis 
darauf, es handele sich ja doch nur um einen Nachdruck der (früher einmal be-
sprochenen) Vorauflagen. Eine frappierende Ignoranz wird hiermit dokumentiert; 
darauf wird später noch einzugehen sein. 
I. Inhalt: Absatzwirtschaft aus ges.amt- und einzelwirtschaftlicher Sicht 
1. Im wesentlichen unverändert hat der Verfasser die gesamtwirtschaftliche Sicht-
weise aus den Vorauflagen übernommen (1. Hauptteil). 
Da die tragenden Gedanken hier als bekannt vorausgesetzt werden können,: mag 
es genügen, sie stichwortartig in Erinnerung zu bringen: 
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a) Wirtschaftliche Prozesse spielen sich zwischen Naturseite und Konsum- bzw. 
Bedarfssphäre ab. Ihre jeweiligen Gestaltungs- bzw. Entfaltungsmuster ("Ord-
nungen") sind grundverschiedener Art. Darin liegt die Ursache vielfältiger 
"Spannungen". 
b) Aufgabe der Wirtschaft ist es, "die eine Ordnung in die andere überzuführen, 
..• jene Welt der Naturgaben stufenweise umzubilden, bis sie sich der im 
Bedarfsgefüge herrschenden Ordnung einzureihen vermag" (S. 17). 
c) Die Aufgaben der Produktionswirtschaft liegen in der stofflichen Umformung 
und Umwandlung (vgl. S. 18-24). Umgruppierungs- und Umordnungsauf-
gaben fallen zwischen den einzelnen Produktionsstufen eines Wirtschaftssystems 
an, sie dienen der Verbindung zwischen ihnen und damit schließlich auch der 
Verbindung zu den komsumtiven Bedarfsträgern. Schäfer faßt diese Aktivitäten 
unter dem Begriff der absatzwirtschaftlichen Aufgaben zusammen: sie sind auf 
den Ausgleich vielfältiger quantitativer, qualitativer, räumlicher und zeitlicher 
Spannungen gerichtet (S. 24 ff.). 
d) Als Träger absatzwirtschaftlicher Aufgaben ("Organe") kommen ganz unter-
schiedliche Inktitutionen, Organisationstypen in Betracht: die Herstellerbetriebe 
selbst, selbständige Institutionen (Absatzmittler, -helfer) oder schließlich gar 
Institutionen der Abnehmer (Verwender/Verbraucher). Die Vielfalt absatz-
wirtschaftlicher Personen und Institutionen dokumentiert der Verfasser in einer 
katalogartigen Obersicht (S. 46 ff.). Beispielhaft werden einzelne Erscheinungs-
formen erläutert. 
Konzediert man, daß jede Klassifikation sozialer Phänomene schon im Augen-
blick der schriftlichen Fixierung der Gefahr der Veralterung bzw. Unvollständigkeit 
ausgeliefert ist, dann wird eine zeitkritische Beurteilung der Schäfersehen Inventur 
dieser "Organe der Absatzwirtschaft" sich eben nicht daran orientieren, inwieweit 
diese Zusammenstellung aktuelle Lücken aufweist oder aber praktisch irrelevante 
Einzelfälle enthält. Die vorgelegte Obersicht soll in erster Linie die Vielfalt ab-
satzwirtschaftlicher Institutionen systematisieren und illustrieren. 
Gerade in diesem Zusammenhang erweist sich die durchgängige funktionale 
Betrachtungsweise als ausgesprochen frudnbar und anregend: Schäfers Hinweise 
auf die absatzwirtschaftliche Bedeutung beschaffungswirtschaftlicher Institutionen 
nehmen bereits wesentliche Gedanken systemtheoretischer Betrachtungen der Distri-
butionen, der sog. "Channel policy" und des Beschaffungsmarketing, vorweg. Es 
überrascht schon, daß man in neueren Schriften zur Beschaffungswirtschaft kaum 
Belegstellen für Schäfers Überlegungen finden kann, obwohl diese fruchtbaren 
Hinweise zur Konzeption einer umfassenden, integrierten Beschaffungslehre ent-
halten. 
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Man muß hier allerdings Dieter Schneider (1981, S. 255) zustimmen, daß die 
einseitige Orientierung an der Perspektive der Anbieterseite die Ursache konzep-
tioneller Einengungen der Absatz- bzw. Beschaffungslehre darstellt. - Fruchtbar 
zeigt sich Schäfers funktionale Betrachtung auch darin, daß er stets die marktliehen 
Umgruppierungs- und Umformungsvorgänge im Zusammenhang mit unterneh-
rnensinternen, speziell produktionswirtschaftlichen Bedingungen bzw. Aufgaben-
stellungen sieht. Was Schäfer hier notwendigerweise nur andeuten konnte, stellt 
einen Kernpunkt seiner Schrift ,,Der Industriebetrieb" (1969; 2. Aufl. 1978) dar. 
Funktionale Betrachtungen werden vorn Zeitgeist des Marketing, von den aktu-
ellen (abgesegneten, honorierten) "approaches" gering geschätzt oder sogar völlig 
übersehen: verhaltenswissenschaftliche Forschung, "Empirizisrnus", OR-Modelle 
kennzeichnen das Lehr- und Forschungsverständnis. Umso bemerkenswerter er-
scheint es uns, daß neuerdings auch in US-amerikanischen Lehrbuchtexten aus-
drücklich und umfänglich funktiona]e Zusammenhänge dargelegt werden, die 
jenen Schäfers (von 1943 !) verblüffend ähnlich sind (so z. B. Kotler. 1982. S. 48 ff.; 
Alderson, 1958). Bei der üblichen fremdsprachlichen Ignoranz darf man jedoch bei 
angelsächsischen Autoren keine deutschsprachige Quellenkenntnis erwarten. 
Eine funktionale Betrachtung markdieher Tauschprozesse kann natürlich histo-
rische Entwicklungsprozesse weder zutreffend rekonstruieren noch erklären. Inso-
weit ist sicherlich die von Schäfer als Ausgangspunkt gewählte hypothetische Situa-
tion unbefriedigend und allenfalls als eine Art didaktisches Prinzip akzeptabel. 
Zweck und Sinnhaftigkeit von Wirtschaften lassen sich damit kaum zufriedenstel-
lend erörtern. Dazu sind anthropologische, wirtschaftshistorische, wirtschaftssozio-
logische etc. Studien unverzichtbar (vgl. z. B. die Arbeiten von Max Weber, Pranz 
Oppenheimer, Alexander Rüstow). 
2. Dem besseren Verständnis des heutigen Entwicklungsstandes der Absatz- bzw. 
Marketinglehre dienen die knapp gehaltenen lehrgeschichtlichen Ausführungen, die 
SdJ.äfer seinem ersten Hauptteil vorausstellt (S. 1-11). Gerade weil nahezu alle 
"modernen" Marketing-Lehrtexte ganz selbstverständlich (und ausschließlich) die 
angelsächsische Sichtweise rezipieren und auf die Nachzeichnung ideengeschichtlicher 
Zusammenhänge verzichten, müssen sie sich zwangsläufig auf die technologischen 
Detailproblerne zurückziehen ("how to"?). Eine erkenntnisleitende Perspektive 
kann freilich bei solcher Zurückhaltung nicht gewonnen werden, sofern man 
darunter mehr verstehen will als nur die Rede vom "Primat" des Absatzes gegen-
über anderen betrieblichen Funktionen", inclusive darauf bezogener fein.sinniger 
Arabesken und Zirkelschlüsse. 
Schäfers weitgespannte kritische Sicht und Rückerinnerung hat erst unlängst 
kräftige Unterstützung erhalten (vgl. Schneider 1981, S. 165; 253 ff.). Ganz 
drastisch hält Schneider der heutigen Markentingwissenschaft "Wirtschaftstheorie-
losigkeit" vor (Schneider 1983, S. 216 ff.). 
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3. Die historische Entwicklungslinie erleichtert dem Leser die Zusammenführung 
gesamt- und einzelwirtschaftlicher Simtweisen, also die Verknüpfung von erstem 
und zweitem Hauptteil. - Die Überlegungen zur einzelwirtschaftlichen Absatz-
wirtschaft wurden vom Verfasser für die vorliegende Auflage neu konzipiert. Er · 
will hier unter Verzimt auf die Erörterung technologischer Details die Absatz-
politik des einzelnen (Industrie-)Unternehmens (S. 98) aus ihrer funktionalen Ver-
flechtung mit dem gesamtwirtschafttimen Leistungszusammenhang heraus erklä-
ren. Eine Analyse der Bedeutung und der konkreten Ausformung der absatz-
wirtschaftlichen Teilfunktionen (Abschnitt III) sowie die Klärung der absatz-
politismen Handlungsmöglichkeiten (Abschnitt IV) setzt die Erörterung des Hand-
lungsrahmens voraus. Zu diesem Zwecke untersumt der Verfasser in Abschnitt I 
unter den Stichworten "Lebensraum", "Absatzziele" und "Absatzfeld" den 
konzeptionellen Rahmen (den "Existenzraum"), der mehr oder weniger große 
absatzpolitische Handlungsspielräume ("Aktionsfelder", S. 1 02) eröffnet. Ange-
sichts der außerordentlich unterschiedlichen leistungswirtschaftlichen Einbindung 
einzelner Unternehmen (z. B. rohstoff-oder konsumnahe Industriebetriebe) äußert 
Schäfer Zweifel ~m praktischen Nutzen einer allgemeinen Absatzlehre (S. 98). 
Zu einer differentierenden Betrachtung besteht natürlich dann keine Veranlassung, 
wenn, wie dies im Schrifttum oft der Fall ist, der Aussagebereich von vornherein 
auf den Konsumgütersektor (enger noch: Markenartikelhersteller des periodischen 
Bedarfs) beschränkt wird. Weder eine völlig allgemein gehaltene Marketing-
wissenschaft noch eine hochspezialisierte, verengte Definition des Aussagenbereichs 
(hier: Markenartikel) wird jene Vertreter der Marketingwissenschaft und -lehre 
zufriedenstellen können, die unermüdlich ihre Disziplin als angewandte Wissenschaft 
vorzustellen pflegen. Gerade dieses Verständnis erfordert eine differenzierte Be~ 
trachtung der realen absatzwirtschaftlichen Welt im Sinne von Schäfer. Zaghafte 
Andeutungen werden neuerdings dazu vorgetragen, verbunden mit entsprechenden 
institutionellen Konsequenzen für die Absatzlehre (z. B. neuerdings das Plädoyer 
für eine "Betriebswirtschaftslehre des Anlagenbetriebes"). 
Externe wie auch interne Einflußfaktoren in ihren je spezifischen Ausprägungen 
bestimmen die konkreten absatzpolitischen Handlungsmöglichkeiten eines bestimm~ 
ten Unternehmens. 
Mit ihrer Analyse beschäftigt sich der II. Abschnitt ("Absatzfaktoren"). Bei 
den Eigenweltfaktoren (S. 106 ff.) spielen insbesondere die Charakteristika der 
Produktionsverhältnisse, die der Verfasser in seiner "Industriebetriebslehre" (1978) 
vorgelegt und ausgearbeitet hat, eine wesentliche Rolle. Die äußeren Absatzfaktoren 
("Umweltfaktoren") werden in Anlehnung an die "Grundlagen der Marktfor~ 
schung" (Schäfer/Knoblich, 1978) referiert. Es liegt auf der Hand, daß wegen der 
Komplexität und Entwicklungsdynamik der situativen Einflußfaktoren keine Aus~ 
~.agen mit hohem Allgemeinheitsgehalt formuliert werden können. Zwangsläufig 
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· kann es sich hier nur um eine begründete Auswahl wichtiger Faktoren handeln. 
Man würde Schäfers Anliegen gründlich mißverstehen, erwartete man hier einen 
vollständigen, völlig verbindlichen Katalog. Wesentlich für Schäfers Methodik -
nicht nur hier (!) -ist das Bemühen um eine durchgängige Betrachtungsweise. Das 
bedeutet, daß diese Einflußfaktoren stets im Zusammenhang mit der gesamtwirt-
schaftlichen Einbindung und dem daraus abgeleiteten Existenzraum eines Unter-
nehmens diskutiert und ihre wechselweise Beeinflussungsmöglichkeiten aufgezeigt 
werden (vgl. z. B. aufS. 161). 
Bedeutungsvoll ist also das subtile Abwägen der tatsächlich als relevant heraus-
gefundenen Faktoren in einer Entscheidungssituation. Die Ausführungen lassen die 
ganze Fülle absatzwirtschaftlicher Erfahrungen des Verfassers aufleuchten. 
Im Mittelpunkt des zweiten Hauptteils steht sicherlich der IV. Abschnitt: · "Die 
Absatzpolitik des einzelnen Unternehmens" (S. 149-193). In ausdrücklich beton-
tem Gegensatz zu der üblichen, an Gutenberg orientierten instrumentellen Glie-
derung folgt Schäfer einer funktionalen Orientierung: er unterscheidet die beiden 
Teilfunktionen der Absatzgewinnung (Akquisition) und der Absatzausführung 
(Absatzabwicklung), die ihrerseits jeweils unter dem Aspekt ihres zeitlichen Bezugs 
weiter aufgefächert werden. - Der Akquisitionspolitik wird die herausragende 
Position eingeräumt. Die generellen Überlegungen betreffen die Bestimmung des 
Leistungsfeldes und die Abgrenzung von Kundensegmenten. Beide_ Entscheidungs-
bereiche legen nachhaltig die marktliehe Position eines Anbieters fest (S. 155). 
Im Unterschied zu den üblichen Darstellungen des Instrumentes "Produktpoli-
tik" geht es dem Verfasser nicht um die Beschreibung von Gestaltungsmöglich-
keiten und Bewertungstechniken für einzelne Produkte (so z. B. Kotler, S. 331 ff., 
S. 370 ff.; "Blasrohrperspektive", S. 169), sondern um die Möglichkeiten der 
"E1nbindung des Leistungsgefüges in das Bedarfsgefüge der Abnehmer, in das 
bei den Verwendern bestehende Beziehungsfeld" (S. 158). 
Weitere Abschnitte sind den kommunikativen Teilaufgaben (Phasen der Absatz-
gewinnung, den Abschlußmodalitäten, der Preisstellung und der Kundenerhaltung) 
gewidmet. Dabei erscheint die Einfügung des Abschnittes über die Akquisitions~ 
systeme (S. 173) unter systematischen . Gesichtspunkten wenig glücklich zu sein. Die 
Sachfragen des zweiten Hauptteils werden schließlich mit einigen sehr kurz gehal-
tenen Darlegungen zur Organisation des Absatzes (S. 195-207) abgeschlossen. 
Im letzten Abschnitt greift Schäfer seine einleitenden lehrgeschichtlichen Über-
legungen wieder auf und ergänzt diese um eine kritische Würdigung der Konzep-
tion vom sog. "Marketing-Mix". Er konfrontiert seine Idee einer "ganzheitlichen, 
von einer Leitidee ausgehenden und von dort auf das einzelne Vorgehen aus-
strahlenden Lehre von der Absatzpolitik" (S. 209) ·mit dem "bunten Nebenein-
ander", dem "Gemisch" zusammengeworfener, heterogener absatzwirtschaftlicher 
Mittel (S. 215). Für Schäfer haben die Optimierungsvorstellungen des Marketing-
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Mix die Qualität von Leerformeln, die auf dem Stande programmatischer Absidlts-
erklärungen (S. 215) verbleiben mußten, weil sich die komplexen Absatzbedingun-
gen einer Kalkülisierung weitgehend entziehen. Statt (zu-)vielversprechender theo-
retischer Höhenflüge offeriert der Verfasser eine bescheidenere Perspektive: "ab-
satzwirtschaftliche Entscheidungen müssen sich in einem längeren Prozeß, in ge-
duldigem Abwägen der zu erwartenden Auswirkungen und des erforderlichen 
Aufwandes ... herausformen" (S. 217). - Eben hierfür ist eine detaillierte Kennt-
nis der inneren und äußeren Absatzbeziehungen unverzichtbar. 
li. Reichweite und Bedeutung dieser Schrift 
Wir haben am Anfang auf das offenkundige Desinteresse des Fachpublikums 
diesem Buch gegenüber hingewiesen. Dieser Umstand reizt zum Nachdenken über 
die Gründe. Mögliche Einwände liegen _auf der Hand: 
a) das Buch ist zu wenig an Detailproblemen orientiert; dies betrifft insbesondere 
den Bereich der Marketinginstrumente; 
I 
b) es spart die Methoden, Techniken, Verfahrensweisen des sog. Marketing-Manage~ 
ment völlig aus; 
c) der Verfasser bedient sich ausschließlich einer verbalen Darstellung; 
d) einschlägige verhaltenswissenschaftliche Untersuchungen, Theorieentwürfe und 
Hypothesen bleiben nahezu unberücksichtigt; 
e) empirisches Wissen wird vorzugsweise zu Einzelfallillustrationen herangezogen; 
f) die verwendeten Fachbegriffe sind "veraltet", nicht mehr "in" (z. B. Lei-
stungsfeld, Absatzgesicht); 
g) die ausgewertete Literaturbasis ist sehr schmal und genügt den aktuellen An~ 
forderungen nicht mehr. 
Gewiß lassen sich weitere Einwendungen finden, wenn man die vorliegende 
Schrift mit neueren Lehrtexten des Marketing vergleicht. - Nehmen wir z. B. 
das Buch von Kotler (1982), das sich großer Beliebtheit auch im deutschsprachigen 
Bereich erfreut. Dort findet der Leser auf fast 800 Seiten eine Unmenge von De-
tailinformationen; er findet systemtheoretische, verhaltenswissenschaftliche, mikro-
ökonomische usw. Modelle, Theoriestücke ... unverbunden aneinandergereiht. Die 
theoretische Leitidee muß sich der Leser selbst konstruieren, sofern er es nicht vor-
zieht, im Meer von Detailinformationen zu ertrinken. · Diese Feststellung kann, 
wenn auch mit Abstrichen im Einzelfalle, auf die Gattung der "modernen" 
deutschsprachigen Marketing~Lehrtexte ausgedehnt werden. Welchen Sinn macht 
es z. B., wenn im Rahmen der Preispolitik im Marketing die mikroökonomische 
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Preistheorie umfänglich ausgeführt wird, in der Folge (und zuvor auch schon) die 
Prämissen dieses als deterministisch eingestuften Modellsystems als statisch, reali-
tätsfremd usw. qualifiziert werden (vgl. bspw. Meffert 1980, S. 265 ff.; 293 f.). 
Wozu denn also? - Eben diese Frage führt uns ins Zentrum der Schäfersehen 
Argumentation. Durchgängig ringt der Verfasser mit einer differenzierenden Be-
antwortung. Sie setzt die Klärung der Sachprobleme, der sachökonomischen Zu-
sammenhänge, voraus - zweifelsohne ein mühseliges Geschäft ohne die Eleganz 
formaler Modelle, ohne die problemlösungsheischende Strahlkraft quantitativer 
Entscheidungstechniken, verhaltenswissenschaftlicher Experimente usw. - Aller-
dings entgeht Schäfer mit seiner Sichtweise dem Verdikt, das in der 162. Xenie von 
Schiller und Goethe folgendermaßen lautet: 
"Armer empirischer Teufel! Du kennst nicht einmal das Dumme 
in dir selber: es ist, ach! a priori so dumm." 
Nein, Schäfer hatte sicherlich nicht die Absicht, die Flut der Marketing-Lehr-
bücher um ein "me too"-Produkt anzureichern. Er sucht die Orientierung im 
gesamtwirtschaftlichen Leistungszusammenhang und in der Einbindung . des Ab-
satzes in die Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. Damit können sich absatzwirt-
schaftliche Probleme bei Schäfer auch nicht verselbständigen; seine Absatzwirt-
schaft muß sich nicht dem Vorwurf des "Marketing-Imperialismus" (vgl. Frei-
mann 1984) aussetzen. Im Kern ist die Schäfersehe Absatzwirtschaft eine Ertrags-
lehre des einzelnen Betriebs, Ergänzung und Komplettierung der Kostenlehre. 
Dies wird sehr deutlich im Abschnitt über die Preisstellung (S. 174 ff.), aber 
nicht nur dort. Der Unfug, der von manchen Consultants mit Kostensenkungs-
programmen in Unternehmen angerichtet wird (z. B. "Gemeinkostenwertanalyse"), 
zeigt eindringlich die Gefahren, die ein Zerreißen des Sachzusammenhanges zwi-
schen Kosten- und Ertragsaspekten bedeutet. Schäfer hat immer wieder daran er-
innert (z. B. in seiner "Unternehmung") und auf die Komplementarität von 
Kosten- und Ertragsdenken, von rechentedmischen und sachökonomischen Zu-
sammenhängen hingewiesen. 
Offenbar besteht beim Fachpublikutn derzeit kein Informationsbedarf, der über 
"how to" - Aspekte wesentlich hinausginge. Es scheint so, als ob die Darstellung 
von Sachproblemen, von Entscheidungszusammenhängen, als nachrangig im Ver· 
gleich zu methodischen Aspekten eingestuft wird (vgl. z. B. Böcker 1982, S. 299 f .). 
Es ist keine Frage, daß sich solche Beurteilungsmuster auch auf die originären 
Nachfrager von Lehrbuchtexten übertragen. Hat man solchermaßen z. B. die 
Einstellungen und Erwartungen von Studenten vorstrukturiert, dann wird ein 
negatives Urteil nicht mehr überraschen. Exemplarisch wurde dieser Zusammen-
hang im Hinblick auf die "Grundlagen der Marktforschung" vorgeführt (vgl. 
Trommsdorff u. a., ·1979). So gesehen ist Schäfers Buch ein Produkt, das kaum dem 
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"Zeitgeist", den aktuellen Paradigmen, entspricht. Es mag objektiv zutreffen, 
was anläßlich einer Laudatio zum 75. Geburtstag des Verfassers geschrieben wurde: 
"Heute sind seine (Schäfers; U. A.) Biographie, die Individualität der Persönlich-
keit .. . der nachwachsenden Generation nicht mehr geläufig" (Leitherer 1976 ). 
- Im Vertrauen darauf, daß die "Dauerbarkeit von Ideen" von deren grundsätz-
licher Bedeutung abhängt, fährt Leitherer dann mit der Feststellung fort, daß 
Schäfers "innovatorisches Werk aus der deutschen Betriebswirtschaftslehre nicht 
wegzudenken ist". - Wir haben schon manche Neu- und Wiederentdeckung im 
Fach erlebt, auch über den Umweg US-amerikanischer Publikationen (vgl. z. B. 
die Rezeption von Max Weber durch die angelsächsische Organisationstheorie). 
Dieter Schneiders bereits erwähnter Hinweis auf Schäfers OEuvre stimmt hoff-
nungsvoll. Vielleicht wird es auch von jenen, die seine Ideen als selbstverständliches 
Gedankengut handhaben, gelegentlich "entdeckt" (eine andere hier nicht weiter 
zu thematisierende Möglichkeit ist Gegenstand der 188. Xenie; darauf sei hier 
verwiesen). 
Ill. Persönliche Betroffenheit 
Erich Schäfer hat dieses Buch 19 81 vorgelegt - im Alter von 81 Jahren. Die 
"Absatzwirtschaft" ist seine letzte größere Publikation geworden. Am 10. Sep-
tember 1984 ist dieser vielfach geehrte Pionier der deutschsprachigen Markt-
forschung und Absatzlehre verstorben. Wir können am 22. Dezember dieses Jahres 
seines 85. Geburtstages gedenken. 
Diese Rezension gibt Gelegenheit, dem wissenschaftlichen Werk und der ein-
drucksvollen Persönlichkeit von Erich Schäfer Referenz zu erweisen: 
- . Wer sich mit Hilfe der ,,Unternehmung" die Betriebswirtschaftslehre erarbeitet 
hat, weiß um die Problemzusammenhänge des Faches; er hat mehr als eine nur 
vage Ahnung vom Gegenstand dessen, was guter Tradition folgend als "All-
gemeine Betriebswirtschaftslehre" bezeichnet wurde und .wird (vgl. z. B. Hahn, 
1982, s. 62 ff.). 
- Wer sich mit Hilfe seiner "Marktforschung" deren Sachprobleme zu eigen 
machen konnte, hat sicheren Boden für die Anwendung geeigneter Methoden 
der Datengewinnung und ~auswertung gefunden. 
- Wer gedanklich seine "Absatzwirtschaft" durchdrungen hat, hat sich die Basis 
für die Auswahl geeigneter Entscheidungsmethoden und Optimierungskalküle 
geschaffen. · 
Die Betriebswirtschaftslehre, besonders auch die Absatzwirtschaft, verdankt Erich 
Schäfer wesentliche Anregungen, die weit in die Zukunft hineintragen können. 
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